Emerging Consumer Culture in Advanced Society: Cross Cultural Studies of Luxury Consumption by 木村 純子
高度化社会における新しい消費スタイルに関する研
究 : 贅沢消費の日米比較
著者 木村 純子
ページ 1-6
発行年 2010-05
URL http://hdl.handle.net/10114/7252
 
様式 C-19 
科学研究費補助金研究成果報告書 
平成 22年 5月 28日現在 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
研究成果の概要（和文）： 
本研究は、贅沢消費の日米中の比較調査を行った。調査を通じて浮かびあがった重要な概念を
検討した。たとえば、「レレバンシー」である。レレバンシーとは、自分がその財に思い込みや
なじみ、思い出をこめたりすることである。研究者は、消費者を対象に消費者の自宅でインタ
ビューを行った。調査を通じて、現代人は財と自分との関連性を見出さずにはいられない。そ
のような「思い入れを見出すことのできる財」が贅沢であることを明らかにした。 
 
 
研究成果の概要（英文）： 
What does luxury mean to consumers? We explored this question by conducting detailed 
interviews with the American, Japanese, and Chinese consumers, which helped us to 
identify several dimensions of luxury. The literature suggests that there is not just one 
definition for concept of luxury but that it differs among demographic groups and historical 
periods. However, we found that luxury is an indispensable and at the same time, complex 
concept by which human beings obtain satisfaction in life. Luxury contributes to the 
position we have within our social network. Perceived luxury basically derives from rarity 
and aestheticism, and bring us consolation and identity reinforcement.  
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１．研究開始当初の背景 
21 世紀が高度化時代の消費社会と呼ばれ
るようになって久しい。本調査研究は、高度
化時代の消費社会において新たに出現しつ
つある消費者行動の様式を説明する枠組み
を提示するという全体構想を持っていた。 
 
 
２．研究の目的 
21 世紀は高度コミュニケーション化時代
の消費社会である。デジタル技術の発達によ
って時間と空間を越えた製品･サービスの消
費が可能となり、消費という行為そのものが
大きく変容しつつある。本研究は、こうした
現代社会において新たに出現しつつある消
費文化を説明し理解するための理論的枠組
みを提示することを目的としている。1990 年
代、社会は地球的規模で豊かになるという時
代を迎えた。ヨーロッパ・アジアで資本主義
的消費社会が広がり、米国の景気拡大も手伝
って、世界的に消費水準が向上した。もちろ
んアフリカ諸国のようにこうした変化と無
縁であった国々も少なくはない。しかしこの
結果新しい高度化した消費文化が世界的に
観察されるようになった。それは例えば「必
要を超える消費」の広がりである。 
「必要を超える消費」といった現代的消費は
往々にして「無駄な消費」「顕示的消費」と
して批判される。しかし現代的消費文化のあ
りようを理論化し、定式化する学的試みは絶
えて久しい。現代消費文化は、社会の価値観
や人々のライフスタイルにいやおうなく変
化をもたらしている。その消費文化変容は異
なった社会コンテクストにおいて異なった
様式を取るであろう。 
 
３．研究の方法 
消費文化が異なる土地で調査する。消費文
化の新しい発展や新しい萌芽の後を、ビデオ
グラフィーの手法で分析する。まず、消費文
化が成熟していると考えられる日本と北米
での調査を実施する。次に、消費文化が急激
に変わったとき、人々が変化をどのように受
け止め、自分自身を変化させていくのかを明
らかにする。資本主義が勃興した地域・国で
観察する必要があることから、中国での調査
も実施する。新しい消費文化が流れ込んだと
きに 21 世紀的な消費文化のありようが分か
ると考えているからである。 
異なる文化における消費文化のありよう
を見ることによって、21 世紀的消費文化が明
らかになるはずである。 
 
４．研究成果 
本研究は、現代的な贅沢消費を取り上げ、
１）既存の分析枠組みを批判的に検討し、２）
新たな枠組みを提示し、３）本研究が提示す
る枠組みを経験的に検証した。そこで明らか
にしたのは、既存理論の限界である。これま
での議論は、ジンメル（1919）がトリクル・
ダウンという概念を用いて議論したとおり、
一般人の贅沢消費を富裕層の贅沢消費から
派生したものとして捉えてきた。ところが、
調査を進めると、実際は、一般人の贅沢消費
は富裕層の真似ではないことが明らかにな
った。確かに、贅沢消費はみせびらかし・威
信・顕示の機能を持っている。だが、それだ
けではなかった。個人的なストーリーがモノ
にあったり個人的な意味での希少性がモノ
にあったりすることから家族への所属意識
を高め、非日常・儀式的なモノであることか
ら、セルフアイデンティティを構築している
ことを明らかにした。 
具体的な調査と結果は次のとおりである。
最初に学生を被験者として用い、女子学生三
人に自分たちが自宅でゴージャスあるいは
豪華・ぜいたくと思うものを写真に撮り、持
参してきてもらい、それを語る方法を取った。
ここで被験者から提示されたものとしては
以下のようであった。 
 
１． 着物・・・親から成人式などの記念
に新しく贈られたあるいは祖母から引き継
がれた着物。 
２． ＢＭＷ・・・父親が買って家族で乗
っているドイツ車。 
３． 陶器・・・陶磁器作家である祖父が
作った花瓶などの陶器。 
 
この段階では、豪華なものとは必ずしもそ
れまで言われた顕示的消費ということだけ
でなく、それ以外の価値をもっているという
インサイトが得られた。 
この結果をさらに追求するべく、次に日米
で 30～50 代の主婦を対象として、1 時間のイ
ンタビューを 10 人に実施した。 
このインタビューの中では以下のような
モノ（場合によってコト）が挙げられた。 
 
米国： 自宅の日本風のお風呂、ドイツか
ら持ってきた衣装箱、食器、花瓶、庭に作っ
たパティオ、娘の描いてくれた自分の油絵、
マッサージなど 
日本： 食器（複数）、櫛・笄、フラワー
アレンジメント、旅行など 
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これらから得られた結果から、ラグジュア
リについてどのような価値の次元があるか
を同定化しようとしたのが以下の考察であ
る。 
まず、ラグジュアリの所有物について、共
通して「美的価値」と「希少価値」とが見出
された。所有されているモノにはほぼかなら
ず美的価値が認められていた。食器は日本・
米国を問わず多くの被験者によって挙げら
れていた商品であるが、どの食器もその美的
価値によって評価されていた。衣装箱や花瓶
においても、それらのもつ美的な価値は持ち
主によって認められていた。逆に何らかの美
的価値をもたないモノにラグジュアリを感
じることは難しいだろう。 
しかし注意しておきたいことは、こうした
美的価値がどのように形成されているかと
いう点である。NY の Gene さんのように自分
でドイツのバウハウスの食器という価値を
認めて保有している人もいたが、ある場合に
は自分で本当はその美的価値がよくわかっ
ていないにも関わらずその美的価値を挙げ
ている例もあった。 
本来美的判断は素人には難しい。美術の価
値は多くの場合、エキスパートによって決定
されていることが多いし、現代芸術の場合そ
の美的価値は相対的である。このため、ラグ
ジュアリをモノに感じている人たちは、美的
判断を他者に委ねる場合がある。 
またラグジュアリの商品は多く希少な商
品であることが多い。どこでも手に入るもの
にはラグジュアリな価値を見出しにくいの
である。この場合、商品が単に少ないという
ことだけでは十分ではない。それがより自分
に関係ある事柄がその希少性に関係してい
た場合はより価値が増大する。例えば、陶器
が自分の祖父によって作られていた場合や、
着物が自分のおばあさんから引き継がれて
きた場合はよりその価値が増大する理由と
なっていた。 
佐伯（1993）は欲望を理解するためにジン
メルの『貨幣の哲学』を引きながら、欲望を
感じるためには人とモノとの間に「距離」あ
るいは「障害」があるためだと論じた。消費
者とその商品との間に何らかの距離があり、
手に入りにくいと感じられるモノのほうが
より欲望を掻き立てられる。またこうした距
離があるからこそ、自分という主体の存在が
はじめて感じられるのである。 
 
さらに美的価値と希少価値以外に、時間的
価値と空間的価値が被験者の発言のなかで
認められた。 
時間的価値とは、被験者が過去にさかのぼ
ってその商品の由来や思い出を語ることは、
「過去」に関する時間的価値である。食器を
集めていた主婦にとって、コレクションをそ
ろえていく過程そのものが面白いのである。
子供の教育をラグジュアリと感じる人はい
わば「未来」を時間的価値の中心においてい
ることになる。ラグジュアリに込められた意
味は、こうした時間的な展開をもつことによ
っていっそう増大する。 
空間的価値とは、場所的な価値であって、
エステやお風呂でじっくり過ごすことは贅
沢として挙げられていた。また空間的価値は
これだけでなく、その商品が遠方から来たと
か、自分が旅行に行って「異空間」において
購入したというのも空間的価値である。 
以上の考察から「美的価値」「希少価値」「時
間的価値」「空間的価値」をラグジュアリ価
値全体の４つの基礎的価値として考えるこ
とにした。 
 
次に、こうした基礎的価値から派生してど
のような価値次元がアイデンティファイで
きるか探索を行った。 
 
第 1に、ラグジュアリには大きく内的な価
値の方向性と外的な価値の方向性があるこ
とが考えられた。内的・外的とはラグジュア
リな価値が消費者にとり自分自身に関係す
るか、あるいは、自分以外の他者や社会に関
わってくるか、という問題である。ラグジュ
アリなものは、自分が判断し、あるいは自分
自身が感じ取る、さらには、自分が保有して
いるという側面をもっている。また同時に、
ラグジュアリなものは、自分以外の家族・社
会・文化と関連して価値をもつという側面も
もっている。 
第 2に、もうひとつの軸として、他者志向
と自分志向の軸が考えられた。これはその価
値が向かう方向が他人の存在を意識したも
のか、あるいは、自分にとり重要なものか、
という軸である。 
 
(1) 差異的 Distinctive: ラグジュアリ
なものは自宅にあるほかのものとははっき
り区別されている。Luxurious things are 
distinctively different from other things 
at home. 
ラグジュアリなモノは、自分が保有するそ
のほかの自宅の所有物に比べて、はっきりと
区別されていた。多くの場合、置き場所につ
いても注意を払い、取り出すときも注意をも
って行われる。そのモノは自分にとって特別
な存在であり、ラグジュアリなモノはその家
庭のなかでほかのモノとは識別されている。 
もちろんラグジュアリなモノは家のエク
ステリア設備であるパティオのような場合
もある。こうした場合、家庭のある空間が贅
沢と感じられるような傾向が日本でも出て
くることが考えられる。 
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(2) 関連性 Relevant…ラグジュアリな
ものは所有者個人あるいは家庭にとって深
く関係している価値をもつ。The luxurious 
thing is personally relevant to oneself, 
since it belongs to her by personal 
reasons. 
もっとも注意すべき発見があるとすれば、
それはラグジュアリ商品は自分自身や家族
などのような身近な人間と結びつけられ価
値として働く傾向があるということである。 
ラグジュアリなものが単に高価な品物か
らラグジュアリに転化するとすれば、それは
自分自身に関係した情報やストーリーがあ
るからである。食器のように、それがファミ
リーで引き継がれてきたことであるとか、あ
るいは自分の結婚式で友人が贈ってくれた
もの、また、主人といっしょに買った思い出
の品、など、その商品が保有者と何らかの「深
い」関係をもっていることがラグジュアリで
あるためのほぼ必須事項であるといっても
よいだろう。 
 
(3) 顕示的 Conspicuous…ラグジュアリ
なものは顕示的な価値をもつ。Luxurious 
things work as a conspicuous sign to 
others. 
 ラグジュアリなものは、自分にとって他
人に見せびらかしても恥ずかしくないモノ
であることがほとんどである。それは必ずし
も「見せびらかし」の消費とは言えない。人
に見せびらかすのが直接の保有の目的では
ない。自分が関係した記憶と結びつけられて
いるのだが、そのモノがモノとしての価値が
なければそれはラグジュアリとは呼べない。
社会的に認められた価値はいっそうその価
値を増大させる。 
単なる見せびらかしと異なるのは、ラグジ
ュアリな商品をこれみよがしに見せるので
は な く て 、 自 分 に 関 係 の あ る 他 人
（significant others）に限ってみせたい気
持ちが強い。 
 
(4) 非実用性 Superfluous…ラグジュア
リなものは必ずしも実用的ではないところ
が価値と感じられている。Luxurious things 
are not necessary useful; however, this 
useless-ness is one source of luxurious 
value.  
 
ラグジュアリなモノは、必ずしも実用的で
はない。しかし贈られるほうは実用的である
ことを求めるので、こういう場合コンフリク
トを呼ぶことになる。しかし逆に、ラグジュ
アリなものをあえて日常で食器として使っ
ている例がある。これは被験者として、日常
でも自分の「お宝」がどこかに閉じ込められ
てるよりは、多少リスクがあっても人目につ
き易いところで使うことが価値になる。 
 
このような価値をもつラグジュアリは、結
果としてどのような「影響」を及ぼすのだろ
うか。インタビューの結果から「慰め」「逃
避」「アイデンティティ強化」の三つのテー
マに集約される。 
そうしたラグジュアリな商品を持ち、日常
で使うことは本人にとって特別な場所であ
る。使うたびに亡くなった家族のことを思い
出したりする「慰め」がここに当てはまる。 
「逃避」はエスケープのことであるが、そ
のモノやサービスに触れることで一時日常
生活から遠ざかることができる。例えば、エ
ステでマッサージしてもらうような体験で
ある。 
「アイデンティティの強化」はそのラグジ
ュアリを持ち使うことで、自分自身のあり方
が強化されていくプロセスを意味する。つま
りそのラグジュアリによっていっそう自分
が自分でありうるということになる。 
最終的にはこうした慰めや逃避、アイデン
ティティの強化という過程を経て、最終的に
はその持ち主の満足に帰結することになる。 
 
  
ラグジュアリは基底に美的、希少性といっ
た共通項を持ちながら、同時に時間的・空間
的価値のパースペクティブのもとにその価
値は語られる。より上位に来る価値は四つあ
るが、この四つの価値はひとつのラグジュア
リのなかですべて出てくるわけではない。し
かし傾向としてはどれかひとつふたつの価
値もラグジュアリ商品にとって価値と感じ
られている。 
そして、こうした価値は、最終的に消費者
に慰めや逃避、アイデンティティの強化とい
う「影響」を与える。そして最終的には消費
者はラグジュアリから満足を感じる。 
  
本研究は、ラグジュアリのもつ価値次元を
定式化しようとしてきた。その結果、基礎的
な価値から最終的な満足まで、ラグジュアリ
は消費者にとって無くてはならない存在と
なる。 
それではなぜこのようなラグジュアリが
人間には文化を共通して存在しているのだ
ろうか。これがここで検討したい課題の最後
である。 
ひとつ言えることは、ラグジュアリが心の
贅沢というだけではなく、自分を社会ネット
ワークのなかに位置づけようとする働きが、
このラグジュアリだといえるかもしれない。
人間は有限な存在であり、そこから常に超越
したいと願う生物である。 
ラグジュアリ製品は消費者にとって自分
個別のあり方を脱して、より有限性を超える
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働きを果たしている。いわばラグジュアリは
ほかの消費ではできないような仕方で消費
者の有限性超越を手助けする役割を果たし
ていると考えられるのである。 
 
このように、著者たちは、ラグジュアリを
さまざまな観点からビデオグラフィー手法
によって分析してきた。ここでの我々の中心
的なリサーチ・クエスチョンは、「ラグジュ
アリとは消費者にとって何か？(What does 
luxury mean to consumers?)」 というもの
であった。このクェスチョンに沿って、日本
と米国での「普通の人々」へのインタビュー、
および日本と中国での富裕層へのインタビ
ューを行ってきた。この結果、ラグジュアリ
がどのような意味構造をしているかを捉え
ることができた。これまでに我々がこれまで
に焦点を当てたのは個人的に感じられる贅
沢感であった。（図１「贅沢の４つの様式仮
説」を参照のこと。） 
 
本研究には課題も残されている。贅沢は個
人的に感じるものであるだけでなく、主人―
客というもてなしのセッティングにおいて
重要なエレメントとなっている。私たちが今
日典型的に贅沢と感じる場所は、高級なホテ
ルであったり、あるいは豊かな生活を送って
いる友人宅に招かれたときである。 
もてなしとしての贅沢に焦点を当てるこ
とが必要である。その理由は以下のとおりで
ある。 
(１)歴史的にも、ラグジュアリは多く誰か
をもてなす目的で実行されてきた。例えば、
ベルサイユ宮殿はルイ 14 世が愛人をもてな
すために国の予算の 3 分の１を注ぎ込んだ。 
(２)日本でも、京都にある桂離宮は日本の
典型的な王朝文化の所産として知られてい
る。この建物も 17 世紀に当時日本貴族文化
の中心人物であった後水尾上皇をもてなす
ために、整備された歴史を持つ。 
(３)現代の我々が日常贅沢を必要とする
のは、お客様を意識するときである。お客様
をよりよくもてなすためには贅沢なしつら
えを準備することはよくある。 
そこで、次の調査の可能性として、日本の
茶の湯を対象として、ビデオグラフィーを行
うことが挙げられる。なぜ日本の茶道を研究
対象とするのか。 
茶道とは、客人をお茶によってもてなす儀
式のことである。お茶が発明されたのは中国
で、日本には早い時期から伝わっていた。お
茶は当時楽しみであるだけでなく、医学的な
効果をもった神秘的なパワーのある飲料と
して考えられていた。 
お茶を飲む作法を儀式化して、芸術の領域
に高めたのはおよそ 500 年前の茶道家、千利
休(せんのりきゅう)である。お茶は 16 世紀
以降、武士の間で武士のたしなみとして普及
した。戦にあけくれている武士が、ひととき
の余裕をもつために、お茶を立ててもらい、
お茶を飲んだのである。利休は庶民の間でも
行われてきたお茶の作法をも取り入れた。お
茶を飲むことは権威や社会的ステータスに
関係なく行われる儀式であり、万人のための
質素で禁欲的な作法にしたのである。 
現在の日本では茶の湯は、多く女性の趣味
ごととして考えられている。茶の湯は習って
身につけるべきお稽古ごとであり、複雑な約
束ごとがある。茶の湯を習うことはオカネの
かかる趣味であるが、たしなみのある日本女
性になるための修行として考えられている。
つまり、茶の湯の趣味を行うことは、実用性
よりも、女性の教育として有用であり、かつ
学ぶべき教養の一部と考えられてきた。 
この意味で、茶道は実用的な消費者行為で
はなくて、非日常的に行われる儀式であり、
ぜいたくである。そこにはもてなしという行
為が基底にあり、ぜいたくを感じさせるため
の仕組みがあるのではないかと考えられる。
お茶を分析することで、ラグジュアリの意味
をこれまでとは別の視点で捉えることが可
能ではないかと思われるのである。 
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